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Tämä opinnäytetyö tehtiin Tikli Group Oy:n toimitusjohtajan toimeksiantona. Sen 
ensisijainen tarkoitus oli määritellä Tiklin brändipääoma eli yrityksen brändin 
tunnettuuden,yrityksen ja tuotteiden koetun laadun, asiakkaiden  
brändiuskollisuuden ja heidän  brändimielleyhtymien yhdistelmä. 
Työn teoriaosuus koostuu brändin sekä brändipääoman määritelmistä ja 
menetelmäteoreettisesta osuudesta, jossa käydään läpi tutkimuksessa käytettävät 
metodit. Tutkimus toteutettiin teemahaastattelulla puhelimitse kymmenelle 
yrityksen asiakasrekisteristä poimitulle asiakkaalle. Haastattelun avulla haluttiin 
selvittää Tiklin brändipääoma tutkimuksen tuloksista. 
Tutkimuksen tuloksista saatiin selville, että Tikli on erittäin hyvässä maineessa 
asiakkaiden keskuudessa ja etenkin sen tuotteiden laatu sekä palvelun taso ovat 
ensiluokkaista. Palvelu ja laatu ovatkin ehdottomasti yrityksen vahvuuksia. 
Kehityskohteina voidaan pitää etenkin yleistä näkyvyyttä ja toimitusaikataulujen 
viivästymiset. Näkyvyyden avulla Tikliä brändinä voitaisiin  saada enemmän 
potentiaalisten asiakkaiden tietoisuuteen ja toimituksia parantamalla vahvistamaan 
asiakkaiden uskollisuutta brändiä kohtaan. 
Opinnäytetyöstä saatujen tulosten toivotaan herättävän keskustelua yrityksen 
johdossa, siitä miten yritys voisi viestiä vielä enemmän sekä erottautua 
kilpailijoiden massasta. 
Avainsanat: brändi, mielikuva, laatu, teemahaastattelu 
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This thesis was assigned by the CEO of Tikli Group Ltd. Its primary aim was to 
define Tikli’s brand equity, i.e. the combination of the awareness of the brand of 
company, the perceived quality of the company and its products, the brand loyalty 
of customers, and of their mental associations related to the brand of the 
company. 
The theory section consists of the theories of brand and brand equity as well as of 
qualitative study methods in general, with a focus on the methods used in the 
thesis. The survey was executed as a semi-structured interview by phone with ten 
customers of the company picked up from company’s customer register. The aim 
was to find out, with help of the survey, the brand equity of Tikli, based on the 
results of the interview. 
The results of the survey show that Tikli has a very good reputation among its 
customers and, in particular, the quality of its products and its level of service are 
considered excellent. Service and quality are absolutely the company's strengths. 
Especially the overall visibility as well as delivery schedules and delays can be 
considered as development targets.  By improving visibility, Tikli as a brand could 
be brought more efficiently to the awareness of potential customers and, by 
improving deliveries, customers' loyalty towards the brand could be strengthened. 
The results of the thesis encourage starting discussions in the management of the 
company as to how the company could improve its communications even more to 
stand out from its competitors. 
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Tämä opinnäytetyö tehtiin Tikli Group Oy:n toimitusjohtajan toimeksiannosta. Työn 
teoriaosuudessa tutustutaan brändiin käsitteenä sekä brändipääoman eri osa-
alueisiin. Näiden teorioiden sekä asiakkaille tehdyn teemahaastattelun perusteella 
arvioidaan tutkimustulokset ja esitellään lopuksi johtopäätökset. 
1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymys 
Tutkimuksen tarkoituksena on selvittää brändipääomaa Tikli Group Oy.ssä sekä 
nimenomaan sen alumiinisten ovien ja ikkunoiden tuoteryhmässä. Tavoitteena on 
saada tietää asiakkaiden tietämys Tiklin alumiinisten ovien ja ikkunoiden sekä 
muiden tuotteiden osalta, ja osaavatko asiakkaat yhdistää ne Tikliin yrityksenä. 
Sen lisäksi halutaan saada selville, kuinka laadukkaina he pitävät Tiklin tuotteita ja 
kuinka uskollisia he ovat tuotteille ja yritykselle. Lopuksi halutaan tietää, tuoko Tikli 
heille mieleen minkäänlaisia mielleyhtymiä. 
Tutkimuskysymyksinä ovat seuraavat: 
- Millainen on Tikli:n brändipääoma? 
- Millaisena asiakkaat näkevät brändin tunnettuuden? 
- Millaisena asiakkaat kokevat laadun? 
- Kuinka uskollisia brändille he ovat? 
- Millaisia mielleyhtymiä brändi heissä herättää? 
Tutkimus rajataan käsittämään juuri brändipääomaa ja sen osatekijöitä Tikli:ssä 
1.2 Tikli Group Oy 
Tikli Group Oy on metallialan yritys, joka sijaitsee Vimpelissä, Etelä-Pohjanmaalla. 
Yritys on perustettu vuonna 1987, mutta sen juuret ulottuvat jo 1960-luvun alkuun. 
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Tiklin toiminta jakautuu neljään eri liiketoiminta-alaan: kattoturvatuotteet, 
alumiinitikkaat, alumiiniovet ja –ikkunat sekä vesivaa’at ja linjarit. Tiklillä on kaksi 
vahvaa brändiä sekä Tikli että Mitax. Mitax käsittää vesivaa’at ja linjarit ja Tikli 
kaiken muun. Tiklillä on yli kahdenkymmenen vuoden kokemus teräs- ja 
alumiinituotteiden valmistuksesta, ja se on alumiinitikkaiden markkinajohtaja 
Suomessa tällä hetkellä 
Tiklin liikevaihto vuonna 2011 oli noin 7,5 miljoonaa euroa ja sillä on työntekijöitä 
32 vuoden 2012 alussa. Viennin osuus liikevaihdosta on noin 4 prosenttia ja loput 
96 prosenttia tulee kotimaan myynnistä. Työntekijöistä toimihenkilöinä on 8 ja 24 
työskentelee tuotannossa. Liiketoiminnassa tärkeimmät yhteistyökumppanit ovat 




Tässä kappaleessa tutustutaan lyhyesti brändin historiaan, sen määritelmään sekä 
sen hyötyihin ja tehtäviin. Suomen kielessä käytetään sekä brandi- että brändi-
sanaa kirjoittaessa. Tässä opinnäytetetyössä käytetään sanaa brändi, koska se 
sopii opinnäytetyön tekijän mielestä suomen kielen asuun paremmin. 
2.1 Brändin historia 
Sanalla ”brändi” on pitkä historia. Englannin kielessä  sanaa käytettiin aluksi  vain 
substantiivina, mutta sitä käytetään nykyään myös verbinä. Verbimuodolla 
branding eli brändin rakentaminen, tarkoitetaan kohteen arvon lisäämistä. Se 
onkin aina ollut brändin tarkoitus pitäen nykyään entistä enemmän paikkansa. 
(Gad 2001, 29.) 
 Ruohomäki (2000, 42) on sitä mieltä, että käsite brändi juontuu Yhdysvalloista. Se 
on alkujaan tarkoittanut villissä lännessä karjaan tehtävää polttomerkkiä 
polttoraudan avulla. Sanalla brand on tarkoitettu karjan omistajan symbolia, jonka 
avulla liikkuvasta karjasta on pystynyt tunnistamaan sen omistajan. Näin ollen se 
on ollut erottavuustekijä. 
Ensimmäistä kertaa markkinointikampanjat alkoivat laajamittaisina 1800-luvun 
jälkipuoliskolla. Enemmänkin niissä oli kyse mainonnasta kuin brändin luomisesta, 
mainosihmiset yrittivät muuttaa ihmisten elintottumukset. Samoihin aikoihin kuin 
ilmoitukset uusista keksinnöistä, ilmestyivät markkinoille uudet merkkituotteet.  
Hyödykkeitä alettiin valmistaa tuoreessa innovaatiossa, tehtaassa. Tämän vuoksi, 
ei pelkästään valmistettu täysin uusia tavaroita, vaan hämmästyttävällä tavalla 
jopa peruselintarvikkeet muuttivat muotoaan. (Klein 2001, 25.) 
Klein (2001, 25 - 27) jatkaa, kun teollinen tuotanto yleistyi, tuli tuotteiden erottua 
markkinoilla olevista samankaltaisista tuotteista. 1880-luvulla yrityslogonsa saivat 
muun muassa H.J Heinzin säilykkeet ja Campbellin keitot. Logojen tarkoituksena 
oli viestittää lämpöä ja läheisyyttä. Mainonta tarjosi tuotenimille ja hahmoille 
foorumin, jossa ne puhuttelivat suoraa potentiaalisia käyttäjiään. Näyttämölle oli 
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saapunut yksilöllisesti nimetty, mainostettu ja pakattu, yritystä edustava hahmo. 
Vähitellen tuotemerkistä kasvoi enemmän kuin pelkkä maskotti, nimilappuun 
painettu kuva tai iskulause. Mutta nykyiset mittasuhteensa brändin taloudellinen 
merkitys saavutti vasta 1980-luvulla. 
2.2 Brändin määritelmä 
Brändit myyvät. Brändit houkuttelevat. Brändit ovat arvokkaita. Brändit 
ovat enemmän kuin pelkkiä logoja ja tuotemerkkejä. Brändi on valitun 
kohderyhmän tai laajemmin markkinoiden johonkin tuotemerkkiin ja 
tuotteeseen liittämä persoonallisuus, luonne, karisma, maine, lisäarvo, 
visuaalisuus ja arvo- ja merkityssisältö. Brändi on tuotteen aineeton 
ulottuvuus. (Silen 2001, 121.) 
Brand-käsitteen käyttö nykyisin on laajempaa englanninkielisissä maissa. 
Kansankielessä sillä tarkoitetaan tuotetta, mutta se voi merkitä myös tunnettua 
henkilöä, hyvin markkinoitua ja tunnettua yritystä sekä kaikkea niiden väliltä. 
Sanalle on yritetty löytää suomenkielistä vastinetta, esimerkiksi merkkituote, mutta 
huonolla menestyksellä. Näyttääkin siltä, että sana brändi on vakiinnuttanut 
paikkansa. (Ruohomäki 2000, 42.) 
Vuokko (2003, 119 - 120) esittää, että brändille on useita eri määritelmiä. 
Useimmille yhteisenä piirteenä on, että niissä korostetaan erottuvuutta ja 
symboleja. Yksinkertaisesti esitettynä brändi onkin nimi, symboli, muoto, tunnus tai 
kaikkien näiden yhdistelmä, joiden avulla tuotteet erotetaan kilpailijoistaan ja jonka 
avulla tietyn markkinoijan palvelut ja tuotteet voidaan tunnistaa. Tästä hyvänä 
esimerkkinä Adidaksen kolme viivaa. Jos ajatellaan juridisesti, brändi on 
yksinkertaisesti symboli, jolla yritys tai tuote erotetaan muista ja se on myös 
rekisteröitävissä. Mutta sen arvo ei synny ainoastaan symbolista, vaan niistä 
muista symboliin sisältyvistä vastaanottajalleen tärkeistä merkityksistä. Brändi on 
se lisäarvo, jonka kuluttaja saa kokeakseen ja josta maksetaan enemmän kuin 
merkittömästä ja nimettömästä tuotteesta. Brändit kehittyvät kohderyhmänsä 
päässä, eivät markkinoilla. Vaikka tuote sen markkinoijan mielestä on todella 




Lisäarvon ohella toinen brändeihin liitettävä sana on lupaus. Tietyltä tuotteelta 
odotetaan tiettyjä asioita sekä luotetaan, että laatu säilyy, eikä tuotetta tarvitse 
erikseen arvioida joka kerta. Asiakkaiden näkökulmasta brändit helpottavat 
päätöksentekoa. Omassa kohderyhmässään vahva brändi on sekä tunnettu että 
pidetty ja arvostettu. (Vuokko 2003, 120 - 121.) 
Everi (2011, 14 - 15) toteaa, että brändiä ei omista yritys, vaan asiakkaat, ihmiset, 
kuluttajat. Brändiä voidaan pitää asiakkaiden tunteena, käsityksenä ja mielikuvana 
yrityksestä, sen palvelusta tai tuotteesta. Brändi on uskonasia. Ihmiset rakastavat 
ja tarvitsevat brändejä ja myös hylkäävät ne surutta. Brändien synnyttäminen on 
vaikeaa, mutta tuhoaminen helppoa. Brändi itsessään on uskon, tunnistamisen ja 
lojaliteetin rakennusaine, siitä puhutaan ja pidetään, koska brändi rakentaa arvoa. 
Brändi voidaan käsittää rakennuspalikkana, johon lisäarvon toiveet asetetaan. 
2.3 Hyvän brändin tunnusmerkit 
Silen (2001,122) on sitä mieltä, että asiakkaat arvioivat kokonaisuutena yritystä ja 
sen tuotteiden brändiä ja kyseinen prosessi tapahtuu mielen tietoisella tasolla vain 
osittain. Tämän vuoksi brändin merkityssisällön rakentamisesta olennainen osa 
tapahtuu alitajunnan tasolla. Vaikuttavia tekijöitä, joita kuluttaja käyttää brändin 
arviointiin ovat: 
– aikaisemmat mahdolliset kokemukset brändin palveluista ja/tai tuotteista 
– lähipiiriltä saadut tiedot/suositukset brändista 
– yrityksen saama julkisuus medioissa 
– brändin arvomaailmallinen ja elämäntavallinen sopivuus ja suhde 
asiakkaalle 
– palvelun tai tuotteen käytön kautta koettu erottautuminen ja/tai 
ryhmäänkuuluminen 
– mielikuva ja informaatio, joka markkinoinnin avulla on tuotettu (Silen, 
2001,122). 
Brändin tulee olla lupaus laadusta, jota on odotettavissa, ja tähän lupaukseen tulisi 
asiakkaan pystyä luottamaan. Asiakas pettyy, jos brändi ei pidä lupaustaan. 
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Asiakkaalleen toimiva brändi tarjoaa turvallisuutta ja luo laatukokemuksen. 
Jatkuvilla, lyhytnäköisillä, muutoksilla brändi menettää uskottavuutensa. Kolme 
tärkeintä tekijää brändin rakentamisessa ovatkin laadun kanssa vastaavuus, 
luotettavuus ja pysyvyys. (Silen 2001, 123 - 124.) 
Vuokon (2003, 127 - 128) mielestä kaksi elementtiä tarvitaan hyvään brändiin: 
hyvä tuote sekä hyvä viestintä. Hyvällä tuotteella tuotetaan erottuvuutta ja tärkeää 
lisäarvoa asiakkaiden näkökulmasta. Ominaisuuksia ovat muun muassa, että 
brändillä on kyky tuottaa arvoa ja täyttää asiakkaan odotukset, se on siis oikein 
asemoitu. Merkkiin pitää olla investoitu pitkäjänteisesti ja sillä pitää olla jatkuva 
näkyvyys. Brändi pitää myös osata hinnoitella tasapainossa asiakkaiden 
keskuudessa koetun arvon kanssa. Ja yrityksen sisällä täytyy ymmärtää brändin 
merkitys asiakkaille. Brändin rakentaminen on systemaattista ja pitkäjänteistä ja 
yritysten tulee sitouttaa kaikki osapuolet, omasta henkilöstöstä 
yhteistyökumppaneihin, merkkiin ja sen asiakkaiden odotusten täyttymiseen. 
Markkinointiviestinnällä rakennetaan mielikuva kohderyhmän päihin sekä 






Aakerin (1996) käsitystä brändipääomasta on hyödynnetty paljon erilaisissa 
tutkimuksissa (ks. esim. Brown, Bellenger & Johnston 2007). 
Brändipääoma on brändin nimeen tai symboliin liittyvää varallisuutta tai siihen 
kohdistuvaa rasitusta, joka joko parantaa tai heikentää tuotetta tai palvelua. Se 
koostuu neljästä eri osa-alueesta: 
– brändin tunnettuus 
– koettu laatu 
– brändiuskollisuus 
– brändimielleyhtymät (Aaker 1996, 7 - 8). 
Malmelin ja Hakala (2007, 26-29) ovat sitä mieltä, että rahassa määriteltävää 
brändin arvontuotannon kokonaisuutta, kutsutaan brändipääomaksi. 
Brändipääoma on sekä lupaus tulevaisuudesta että brändin historiaa. Yli puolet 
useiden yritysten arvosta perustuu aineettomiin ominaisuuksiin, joista 
arvoikkaimpana osana voidaan pitää nimenomaan brändipääomaa. Kuviosta 1 käy 
ilmi brändipääoman muodostumiseen vaikuttavat tekijät. 
 
 
Kuvio 1. Brändipääoman muodostuminen 
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 38). 
Seuraavaksi käsitellään tarkemmin brändipääoman neljää osa-aluetta. 
13 
 
3.1 Brändin tunnettuus 
Tutkimuksissa on todettu, että tunnettuus yksinään voi tuoda esiin positiivisia 
tuntemuksia, oli kyse sitten brändeistä, musiikista, ihmisistä tai sanoista. On myös 
osoitettu, että tunnettuus vaikuttaa asiakkaiden mieltymyksiin. Esimerkiksi 
kuluttaja pitää brändin pakkaukseen pakattua tuotetta usein paremman makuisena 
kuin brändittömään pakattua. Tällöin kuluttajan tehdessä ostopäätöstä, on jo 
aiemmin kuluttajan tiedossa olevalla brändillä etulyöntiasema. Reaktio ei ole 
ainoastaan vaistomainen, vaan kuluttajan nähdessä tutun brändin, ymmärtää 
yrityksen käyttävän rahaa tuomaan brändinsä esiin. Näkyvän tuotteen uskotaan 
olevan hyvä, koska huonoihin tuotteisiin ei käytettäisi rahaa brändin esille 
saamiseen. (Aaker 1996, 10 - 11.) 
Rope ja Mether (2001, 224) esittävät kuviossa 2 tuotteen tunnettuuden eri tasot. 
Oleellisimpana ajatuksena on, että mitä korkeammalla tasolla tunnettuus on sitä 
vähemmän tarvitaan tunnettuustyötä. Mielikuvatyössä, on sen jälkeen enää 
keskityttävä kehittämään jatkuvasti imagon profiilia. 
 
Kuvio 2. Tunnettuuden eri tasot 
(Rope & Mether 2001, 224). 
Tilanne, jossa tunnettuus saavuttaa korkeimman tasonsa on, jos asiakas ei 
kysyttäessä tunnista tuoteryhmästä kuin yhden brändin. Silloin on helposti 
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vaarana, että brändin nimi alkaa yleisesti tarkoittaa asiakkaan mielestä koko 
tuotetta. (Aaker 1996, 15.) 
Brändin tunnettuutta aliarvioidaan usein varallisuuseränä. On kuitenkin osoitettu 
sen vaikuttavan asiakkaiden käsityksiin, jopa makumieltymyksiin. Myönteisiä 
asenteita liitetään helpommin tuttuihin tuotteisiin ja se myös miellyttää ihmisiä. 
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 38.) 
Brändin tunnettuus liittyy brändin vahvuuteen eräänlaisena muistijälkenä, joka 
vaikuttaa asiakkaiden kykyyn muistaa brändi erilaisten olosuhteiden vallitessa. 
Sitä voidaan kuvailla sekä syvyys- että leveyssuunnassa. Brändin tunnettuuden 
syvyys liittyy siihen, kuinka brändi tunnistetaan tai muistetaan. Leveyteen liittyvät 
erilaiset osto- ja kulutustilanteet, joissa brändi tulee mieleen. Joissakin tapauksissa 
tunnettuus yksinään on riittävä aiheuttamaan suotuisia reaktioita kuluttajissa. 
Esimerkiksi tilanteessa, jossa asiakkaat matalan motivaation ja kyvykkyyden takia 
ovat valmiita valitsemaan vain tuttuja brändejä. (Keller 2003, 730.) 
3.2 Koettu laatu 
Aaker (1996, 17) kertoo, että koettu laatu on brändimielleyhtymä, joka on 
kohotettu asemaansa brändin voimavarana useista syistä: 
– muiden mielleyhtymien joukosta, vain koettu laatu on näytetty ajavan 
taloudelliseen kannattavuuteen 
– se on usein suuri, ellei tärkein, strateginen liiketoiminnan eteenpäin 
työntäjä 
– koettu laatu on yhteydessä, ja usein ohjailee muita näkökulmia, kuinka 
brändi on koettu (Aaker 1996, 17). 
Usein eri yritysten ja suurten tuoteryhmien brändeissa on koettu laatu positioinnin 
avainasia. Näillä yrityksillä brändin suhteen tärkein tekijä ei ole palveluiden eikä 
tuotteiden ominaisuudet, vaan juuri koettu laatu, ja sitä kautta kokonaiskuva 
brändistä. (Aaker 1996, 19.) 
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On useita syitä, joissa todellinen laatu saattaa erota koetusta laadusta. 
Aikaisemmin koetusta huonosta laadusta on saattanut jäädä mielikuva kuluttajien 
mieliin, ja se saattaa johtaa siihen, että uudet väitteet paremmasta laadusta eivät 
toimi kuluttajiin tai niiden tarkistaminen ei heitä enää kiinnosta. Tämän takia täytyy 
yrityksen olla laadun suhteen erityisen varovainen. Kerran saatu huonolaatuisen 
yrityksen maine on vaikeaa, joskus jopa mahdotonta karistaa asiakkaan 
mielleyhtymistä. Toisena syynä voi olla, että asiakkaat eivät pidä tärkeänä sitä 
osa-aluetta, jossa yritys on laadukas. Tästä johtuu, että on erittäin arvokasta tietää 
se, mihin asiakkaiden arvostus kohdistuu. Kolmas syy on, että kuluttajilla on 
harvoin kaikki tarvittava tieto tehdä järkevä tuomio laadusta. Ja vaikka olisikin, 
heillä ei ole välttämättä ole aikaa ja motivaatiota prosessoida sitä. Asiakas saattaa 
määrittää koetun laadun pariin eri tekijään, joista sitten tekee oman 
johtopäätöksensä. Yrityksen onkin ymmärrettävä nämä pikkuseikat, jota asiakas 
käyttää tehdessään omaa arviotaan laadusta. Neljäntenä, asiakkaat eivät ehkä 
tiedä, kuinka heidän pitäisi laatua arvioida, vaan keskittyvät vääriin asioihin. (Aaker 
1996, 20.) 
Laakso (2004, 257 - 258) on sitä mieltä, että asiakkaan kokemalla laadulla on 
lisäarvoa kohdistuen tuotteeseen. Se antaa omalta osaltaan tuotteelle erottavan 
tekijän muista tuoteryhmän tuotteista. Hyötyjen konkretisoituessa, saa laatuun 
panostaminen viimeistään motiivinsa. Laatu, joka täyttää asiakkaan tarpeet, 





Kuvio 3. Asiakkaan kokeman laadun hyödyt 
(Laakso 2004, 258). 
Keller (2003, 238) määrittelee koetun laadun asiakkaan käsityksenä yleisestä 
laadusta tai paremmuudesta tuotteen tai palvelun suhteessa oleellisiin 
vaihtoehtoihin sekä kunnioituksella sen aiottuun tarkoitukseen. Näin ollen koettu 
laatu on maailmanlaajuinen käsitys perustuen asiakkaan havainnointiin, mikä 
asettaa tuotteen laadun ja kuinka hyvin brändi suhteutuu mittasuhteisiin. 
Tyydyttävän tason saavuttaminen koetusta laadusta on vaikeutunut vuosien 
varrella, koska jatkuva tuotteiden kehittyminen on lisännyt asiakkaiden odotuksia 
tuotteiden laadusta. 
3.3 Brändiuskollisuus 
Brändiuskollisuus on avainasemassa, kun ostettavalle tai myytävälle brändille 
asetetaan hintaa, koska suurella määrällä uskollisia asiakkaita voidaan odottaa 
ennalta arvattavia myynti- ja voittovirtoja. Brändi ilman uskollisia asiakkaita on 
erittäin haavoittuva tai sillä on arvoa vain sen potentiaalissa tehdä asiakkaista 
uskollisia. Vanhan, uskollisen asiakkaan pitäminen on huomattavasti halvempaa, 
kuin yritettäessä houkutella uusia. Yritysten yleinen virhe onkin etsiä kasvua 
houkuttelemalla uusia asiakkaita brändille ja samalla laiminlyödä jo olemassa 
olevia. (Aaker 1996, 21.) 
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Laakso (2004, 261 - 263) pitää brändiuskollisuutta brändipääoman keskeisimpänä 
elementtinä sen toimiessa vahvana suojakilpenä kilpailijoiden hyökkäyksiä 
vastaan. Monet maineikkaat brändit ovat läpi vuosikymmenten pitäneet 
positioitinsa perusteet muuttumattomina poislukien brändiä elvyttäviä 
hienosäätöjä. Aika on vuosikymmenten kuluessa aateloinut noista brändeistä niin 
uskottavia, että niiden alkuperäisyyttää ei tarvitse erikseen vakuutella ja selitellä, 
koska kuluttajan mielessä lisäarvo voi ja elää hyvin. 
Kuviossa 4 kuvataan brändiuskollisuuden rakentamisen keinoja. Jo olemassa 
oleviin asiakkaiden tyytyväisyyteen keskittyminen johtaa brändiuskollisuuden 
kehittymiseen. Mitattaessa asiakastyytyväisyyttä säännöllisin väliajoin pysytään 
jatkuvasti kartalla brändimielikuvan rakentumisesta, mittaustulosten luodessa 
brändin rakentamiselle tukevan perustan. Tyytyväisyyden mittaaminen tulee olla 
jatkuvaa, ei kertaluonteinen prosessi. (Laakso 2004, 268.) 
Jos yrityksen kulttuuri tukee brändin rakentamista, se organisoi tapansa pysyä 
lähellä asiakasta. Pysymällä lähellä asiakasta, ollaan ensimmäisten joukossa 
havainnoimassa, jos muutoksia tapahtuu. Paitsi yhteyttä asiakkaisiin, suositellaan 
myös kontaktia kilpailijoiden myyntitapahtumiin säännöllisesti. Mitä heillä tapahtuu, 
mihin tuotteisiin suurin kysyntä kohdistuu ja minkälaisia asiakkaita heillä on. 
(Laakso, 2004, 268 - 269.) 
Kun asiakasta kohdellaan hyvin samalla vähennetään todennäköisyyttä merkin 
vaihtamiseen. Koska merkinvaihtoon asiakas tarvitsee aina syyn, minimoidaan 
hyvällä kohtelulla houkutukset toiseen merkkiin siirtymiseen. Asiakasta täytyy aina 
kohdella kunnioituksella. Pitämällä suhteen perussävyn positiivisena luodaan hyvä 
pohja brändiuskollisuuden kehittymiselle. (Laakso 2004, 269.) 
Vaihtokustannusten luomista käytetään erityisesti B2B-markkinoinnissa, joissa 
kyseessä useimmin ovat tekniset kestokulutustuotteet. Sitä on sovellettu luovasti 
myös pikaruokaloiden sekä videovuokraamoiden asiakasmarkkinoinnissa. 
Kilpailuetua kuitenkin pienentää se, että sillä ei enää pysty erottautumaan 
kilpailijoista, koska se on käytössä myös niilläkin. (Laakso 2004, 269.) 
Asiakkaalle on aina positiivinen yllätys ylimääräisten etujen tarjoaminen. Pienikin 
odottamaton etu voi joskus jättää pysyvän postitiivisen muistijäljen asiakkaaseen. 
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Esimerkiksi hotellit toivottavat asiakkaat tervetulleiksi jättämällä makeisen 
tyynynpäälle. Samalla ne viestivät asiakkailleen välittämistä. (Laakso 2004, 269 - 
270.) 
 
Kuvio 4. Kuinka saavutetaan brändiuskollisuutta 
(Laakso 2004, 268). 
Malmelin ja Hakala (2007, 68) ovat sitä mieltä, että yksi koetinkivistä brändin 
luotettavuuteen on reklamaatio. Jos esimerkiksi yritys korostaa tuotteiden 
kestävyyttä, on tuotteiden myös tämä lupaus lunastettava. Jos kestäväksi 
korostetun tuotteen pinta alkaa lohkeilla, on kuluttajan kohtuullista koetella myös 
brändilupauksen pitävyyttä. Nämä ovat useille yrityksille kiusallisia rasitteita, 
vaikka ne tulisi nähdä asiakkaan uskollisuuteen vahvistamiseen ainutlaatuisina 
mahdollisuuksina. Yleensä uskollisuus brändiin vahvistuu yrityksen käsiteltäessä 
korvausvaatimuksen brändin lupaukset lunastaen ja asiakasta kunnioittaen. 
Jokainen kuluttajan ja yrityksen välinen kohtaaminen, myös reklamaatio, on 
mahdollisuus brändille. 
3.4 Brändimielleyhtymät 
Brändipääoma on tuettuna suurelta osin, millaisia mielleyhtymiä asiakkaat kokevat 
brändistä. Niitä voivat olla mm. tuotteen ominaisuudet, julkisuuden henkilöt, jotka 
puhuvat brändin puolesta tai tietty symboli. Brändimielleyhtymiä ohjaa brändin 
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identiteetti, se mitä yritys haluaa asiakkaiden mielessä brändinsä edustavan. 
Avainasiana tällöin onkin brändi-identiteetin kehittäminen ja toteuttaminen. 
Keskeisiä brändin johtamisen tehtäviä on ratkaista mielleyhtymät, joita halutaan 
kehittää, ja sen jälkeen laatia ohjelmat näiden mielleyhtymien brändiin liittämiseksi. 
(Aaker 1996, 25.) 
Tuote erotetaan muista toimialan kilpailijoista juuri mielleyhtymillä. Se on erityisen 
tärkeää etenkin toimialoilla, joissa tuotteet eroavat toisistaan varsin vähän. 
Mielleyhtymät luovat lisäksi myönteisiä ja mielikuvia ja tuntemuksia tuotetta 
kohtaan. Näiden seurauksena asiakas käsittelee tuotteeseen liittyvää 
informaatiota helpommin, kun se muuten saattaisi olla ylitsevuotavan runsasta ja 
monimutkaista. Se helpottaa erityisesti ostopäätöstä. Mielleyhtymien hyötyjä 
esitetään kuviossa 5. (Laakso 2004, 160.) 
 
Kuvio 5. Brändimielleyhtymien hyödyt 
(Laakso 2004, 161). 
Brändiin liittyvät maine ja mielikuvat ovat kuihtuvaisia ja tämän vuoksi brändin 
onkin jatkuvasti uudistuttava. Asiakkaiden brändiä kohtaan osoittama kiinnostus 
on pidettävä yllä myös asiakassuhteen luomisen jälkeen. Brändimielikuvat 
muodostuvat aikaisempien brändikokemusten kautta. Viestit, jotka liitetään 
brändiin, suodatetaan odotusten, tietojen sekä edellisten kokemusten läpi. Uudet 
tulkinnat ja havainnot ja pienetkin yksityiskohdat saattavat muuttaa mielikuvan 
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kokonaisuutta. Brändeihin liittyvät käsitykset ja mielikuvat muuttuvat, ja siksi niitä 
pyritäänkin ohjaamaan viestinnän avulla. Elävien mielikuvien vuoksi yritykset 
viestivät ja joutuvat myös panostamaan siihen entistä enemmän. (Malmelin & 
Hakala 2007, 140 - 141.) 
Kellerin (2003, 47) mielestä brändimielleyhtymät voivat itse olla yhteydessä muihin 
kokonaisuuksiin, joilla on omat mielleyhtymänsä, luoden toissijaisia mielleyhtymiä. 
Toisin sanoen brändimielleyhtymiä voidaan luoda yhdistämällä brändi toiseen 
muisti-informaatioon, joka ilmaisee merkitystä asiakkaalle. Brändi voidaan liittää 
esimerkiksi tiettyihin tekijöihin, kuten yritykseen, maihin tai muihin maantieteellisiin 
alueisiin, jakelukanaviin, muihin brändeihin, henkilöhahmoihin, edustajiin, urheilu- 
tai kulttuuritapahtumiin tai muihin kolmannen osapuolen tekijöihin, kuten 
palkintoihin ja arvosteluihin. Koska brändi tunnistetaan toisen osapuolen kanssa  
asiakkaat voivat päätellä, että brändi jakaa mielleyhtymät tuon osapuolen kanssa. 
Näin ollen se tuottaa epäsuoria tai toissijaisia mielleyhtymiä brändille. 
Pohjimmiltaan markkinoija lainaa tai hyödyntää jotain muita mielleyhtymiä 




4 TUTKIMUSMENETELMÄT JA TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 
4.1 Teemahaastattelu 
Teemahaastattelu on lähempänä strukturoimatonta kuin strukturoitua 
haastattelua. Teemahaastattelu on puolistrukturoitu menetelmä siksi, 
että yksi haastattelun aspekti, haastattelun aihepiirit, teema-alueet, on 
kaikille sama. Muissa puolistrukturoiduissa haastatteluissa esimerkiksi 
kysymykset tai jopa kysymysten muoto ovat kaikille samat. 
Teemahaastattelussa puuttuu strukturoidulle lomakehaastattelulle 
luonteenomainen kysymysten tarkka muoto ja järjestys, mutta se ei 
ole täysin vapaa niin kuin syvähaastattelu. (Hirsjärvi & Hurme 2008, 
48.) 
Teemahaastattelussa on ongelmallista hypoteesien asema. Niiden 
muodostamisesta ja asettelusta ei voida antaa mitään kaavamaisia ohjeita. Mitä 
edellytyksiä hypoteesien asianmukaiseen muodostamiseen on, riippuu 
kulloisestakin tutkimusongelmasta. Tutkittavan ilmiöryhmän ollessa kompleksinen, 
esimerkiksi tutkittaessa ihmisen intentionaalista toimintaa, arvokokemuksia, 
arvomaailmaa ja argumentointia, hypoteesien muodostaminenkin on 
kyseenalaista. Käytettäessä teemahaastattelua, ollaan kiinnostuttu yleensä 
tutkittavan ilmiön perusominaisuuksista ja –luonteesta sekä hypoteesien 
löytämisestä enemmänkin kuin todentamaan ennalta asetettuja hypoteeseja. 
(Hirsjärvi & Hurme 2008, 66.) 
Teemahaastatteluissa haastatteluteemojen suunnittelu on suunnitteluvaiheen 
tärkeimpiä tehtäviä. Vaikka haastattelu rakentuu teemojen varaan, täytyy kuitenkin 
harkita, onko  haastattelutilanteessa välttämätöntä keskustella jokaisesta 
tutkimukseen sisältyvästä ilmiöstä. Toisinaan on koettu hyväksi keinoksi tiedon 
esiin saamiseen sisällyttää joitakin suppeita lomakkeita vapaan keskustelun 
lomaan. Näiden avulla saadaan tieto tiivistyneesti esiin. Kuviossa 6 esitetään 




Kuvio 6. Teemahaastattelun vaiheet 
(Hirsjärvi & Hurme 2008, 67). 
Teemahaastattelulla on etuna se, että haastattelu ei sitoudu kvalitatiiviseen tai 
kvantitatiiviseen leiriin. Se ei myöskään ota kantaa siihen miten syvällä aiheen 
käsittelyssä päästään eikä haastattelukertojen määrään. Se puolestaan kertoo 
mikä haastattelussa on oleellisinta haastattelun edetessä keskeisten teemojen 
varassa. Tällä tavalla tuodaan tutkittavien ääni kuuluviin ja pääosin vapautetaan 
haastattelu tutkijan näkökulmasta. (Hirsjärvi & Hurme 2008, 48.) 
4.2 Haastattelurungon rakentaminen 
Haastattelurunkoa laadittaessa ei tehdä yksityiskohtaista kysymysluetteloa vaan 
teema-alueluettelo. Teema-alueiden edustaessa teoreettisten pääkäsitteiden 
spesifioituja alaluokkia tai –käsitteitä. Ne ovat ongelmia yksityiskohtaisempia, 
pelkistettyjä, iskusanamaisia luetteloita. Ne ovat alueita, joihin varsinaiset 
kysymykset kohdistuvat. Haastattelutilanteessa ne toimivat haastattelijan 
muistilistana sekä keskustelua ohjaavana kiintopisteenä. Teema-alueiden pohjalta, 
voi haastattelija syventää ja jatkaa keskustelua niin pitkästi kuin haastateltavan 
kiinnostus ja edellytykset sallivat sekä kuinka tutkimusintressit edellyttävät. 
(Hirsjärvi & Hurme 2008, 66 - 67.) 
Tässä tutkimuksessa haastattelun runkona käytetään Aakerin-mallin mukaista 
jaottelua brändipääomasta. Rungossa on neljä pääkohtaa: brändin tunnettuus, 
koettu laatu, brändiuskollisuus sekä brändimielleyhtymät. Jokaisen pääkohdan alle 
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tulee muutamia kysymyksiä, joita käytetään haastattelun edetessä. Jokaiselle 
asiakkaalle ei välttämättä tule samat kysymykset, vaan haastattelija päättää 
seuraavan kysymyksen sillä perusteella, miten haastattelu etenee. 
4.3 Tutkimuksen toteuttaminen 
Tutkimus toteutetaan puhelinhaastattelemalla yrityksen antaman asiakaslistan 
mukaan asiakkaita. Asiakaslistalta poimittiin kymmenen eri asiakasta, joille 
soitetaan ja sovitaan haastattelusta joko heti ensimmäisellä soittokerralla tai 
asiakkaalle paremmin sopivalla hetkellä. Tavoitteena on saada kaikilta 
asianmukaiset vastaukset sekä saada haastattelu sopimaan heidän aikatauluihin. 
Puheluita ei nauhoiteta. 
Soitettavat asiakkaat poimittiin Tiklin edustajan toimesta sillä perusteella, että 
heiltä varmasti saataisiin rehellisiä ja kattavia mielipiteitä. Asiakkaiden toimipisteet 
sijaitsivat ympäri Suomea ja niihin kuului laidasta laitaan sekä rakennusyrittäjiä 
että suurten rakennusalan yritysten myyjiä. Asiakassuhteet Tiklin kanssa 
vaihtelivat muutamasta vuodesta reiluun kymmeneen vuoteen, keskiarvon ollessa 
noin viisi vuotta. 
Haastattelut suoritettiin tammikuussa 2012 ja haastatteluiden pituudet vaihtelivat 
noin kymmenestä kahteenkymmeneen minuuttiin. Kaikki haastateltavista 
suhtautuivat hyvin haastatteluun ja he löysivät siihen hyvin aikaa. 
Haastattelu analysoitiin vastausten perusteella pääteemojen mukaisesti. 
Haastateltavien vastaukset kirjattiin tietokoneelle haastattelun yhteydessä, jonka 
jälkeen niiden perusteella koottiin tutkimustulokset. Jokaisella haastateltavalla oli 




5 BRÄNDIPÄÄOMA TIKLI GROUP OY:SSÄ 
Tässä kappaleessa esitetään tutkimustulokset Tikli Group Oy:n brändipääoman 
osalta. 
5.1 Yleinen tunnettuus 
Tutkimuksen perusteella kaikki vastanneista tietävät, että Tiklin toimitilat ja 
tuotanto sijaitsevat Vimpelissä. Tuotteiden tietämyksen osalta tuli jonkun verran 
hajontaa. Suurin osa vastanneista tiesi Tiklin valmistavan alumiinisten ovien ja 
ikkunoiden lisäksi joko tikkaita tai kattoturvatuotteita. Kaikkien tuotteiden 
tietämystä löytyi vain kahdella vastanneista, vesivaakojen ollessa hyvin huonossa 
tietämyksessä. Yksi vastaajista luuli muiden kuin ovien ja ikkunoiden valmistuksen 
kuuluvan naapurissa sijaitsevaan tierumpuja valmistavan yrityksen tuotteisiin. 
”Tikli ei valmista kuin alumiinisia ovia ja ikkunoita. Rumtec valmistaa 
alumiinitikkaat, kattoturvatuotteet ja muut.” 
Tiklin tuotteet tunnistetaan pakkausten perusteella hyvin, viimeistään siinä 
vaiheessa, kun logo tulee näkyviin. Vain muutama vastanneista tosin piti 
tunnistettavuutta tärkeänä, kunhan vain tuote on kunnollinen.  Moni ei ollut 
kiinnittänyt asiaan hirveästikään huomiota. Omassa tuoteryhmässään alumiinisten 
ovien ja ikkunoiden osalta lähes kaikki vastanneista pitivät Tiklin tuotteita hyvin 
tunnettuina verrattuina kilpailijoihin. 
”Tällä hetkellä pidän Tiklin ovia ja ikkunoita erittäin tunnettuina. 
Varsinkin ikkunat ovat tunnettuja” 
Osalta haastateltavista kysyttiin Tiklin aikaansaamia tunnereaktioita, jotka 
pääsääntöisesti osoittautuivat positiivisiksi. Erityisesti yrityksen luotettavuus ja 
tuotteiden laadukkuus tulivat esille haastatteluissa. Negatiivisia tunteita aiheuttivat 
ainoastaan toimitusaikojen venyminen. 
”Positiivisen kannalle kääntyy etenkin luotettavuutensa ansiosta. 
Muutama toimitushäiriö on ollut, mutta se ei vielä ainakaan ole 
negatiivisen puolelle kallistanut” 
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5.2 Asiakkaiden kokema laatu 
Suurin osa vastanneista piti toimialallaan tuotteiden laadukkuutta tärkeänä 
tekijänä. Sitä pidettiin tekijänä, jonka lopullinen asiakas ymmärtää ja jota se osaa 
arvostaa.  Silti trendinä nykyään pidettiin myös, että tuotteet eivät saisi maksaa 
hirveästi enemmän laadukkuudesta huolimatta. Laadukkaammasta tuotteesta 
oltiin valmiita maksamaan hieman enemmän, koska huonon laadun sattuessa, 
tulee kalliimmaksi jälkeenpäin se korjata uudella tuotteella. Hinnoittelun pitäisi 
pysyä järkevänä. 
”Kyllä laatu on erittäin tärkeää, etenkin ovien kohdalla. Mutta hinnalla 
ei silti saa alkaa kikkailemaan.”  
Tutkimuksen perusteella Tiklin tuotteita pidettiin erittäin korkealaatuisina 
suurimmaksi osaksi. Vastanneiden joukosta löytyi yksittäisiä rakennuskohteita, 
joissa laatu oli ollut huonoa. Huonon laadun tullessa ilmi, on Tiklillä siihen 
suhtauduttu asiallisesti, ja suhteellisen nopeasti reagoitu siihen toimittamalla uutta 
tilalle. Yksi haastateltava totesi myös, että Tiklin tuotteita silloin tällöin on vioittunut 
kuljetusten yhteydessä. Tähän asiaan haluttiinkin Tiklin kiinnittävän enemmän 
huomiota, ettei itsessään ehjät ja laadukkaat tuotteet vioitu huolimattoman 
kuljetuksen tai lastauksen yhteydessä. 
Kysyttäessä haastateltavilla millaista laadukkuutta he arvostavat niin tuotteessa 
kuin yrityksessä, tuli ilmi useita asioita. Lähes kaikki arvostivat tuotteen 
laadukkuutta korkealle. Muita ilmitulleita seikkoja oli esimerkiksi tuotteen 
toimivuus, asennuslaatu, ulkonäkö, yrityksen toimitusvarmuus ja toimitusaikojen 
pitävyys. Myös tuotteiden tulisi olla sellaisia kuin luvataan. Näistä negatiivista 
palautetta Tiklin osalta sai ainoastaan toimitusajat. Niiden pitävyyttä ei pidetty aina 
hyvällä tasolla, ja sen toimivuuteen haluttiinkin parannusta jatkossa. 
”Tottakai tuotteen on oltava laadukas ja ominaisuuksiltaan sellainen 
kun on luvattu. Myös asennuksen jälkeen. Toimitusprosessi on 
kanssa osa laatua, sen on myös toimittava.” 
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5.3 Asiakkaiden uskollisuus 
Tutkimuksen mukaan yleisesti Tikliin yrityksenä oltiin erittäin tyytyväisiä. Yhteistyö 
asiakkaiden välillä oli toimivaa ja palvelu hyvällä mallilla. Tyytymättömyyttä 
aiheuttivat taas satunnaiset toimitusten venymiset, myös hintojen taso aiheutti 
tyytymättömyyttä muutamassa vastaajassa. Yksi haastatelluista ilmaisi 
tyytymättömyytensä Tiklin henkilöstön kiinnisaatavuuteen. Haastateltava oli 
joutunut toimimaan välikätenä Tiklin ja lopullisen asiakkaan välillä, koska Tikliltä ei 
oltu saatu ketään kiinni eikä sieltä ollut soitettu takaisin lopulliselle asiakkaalle. 
”Kaikin puolin olen ollut tyytyväinen, paitsi yhdestä kohteesta on tullut 
valitusta, että Tikliltä ei koskaan saada kiinni ketään eivätkä he soita 
perään. Loppuasiakas onkin joutunut sitten minun kautta olla 
yhteydessä Tikliin ja se aiheutti oikeutetusti pientä valittelua.” 
Mutta pääasiallisesti Tikli kohtelee asiakkaitaan mallikkaasti. Tikliltä ollaan 
yhteyksissä asiakkaisiin tarpeeksi usein ja silloin kun on jotain asiaa. Turhia 
yhteydenottoja ei tule ja sitä pidettiin hyvänä asiana, koska silloin vain tuhlataan 
molempien aikaa. Haastateltavien joukossa pidettiin myös hyvänä, että Tikliltä 
oltiin vierailtu myös heidän luonaan, se luo haastateltavissa kuvaa, että heistä 
välitetään ja heidän kanssa halutaan tehdä yhteistyötä. Pidettiin myös hyvänä, että 
yritys saa näin ollen kasvot eikä aina asioida puhelimen välityksellä. 
”Tikli on tarpeeksi yhteyksissä eivätkä soittele turhia, jos ei ole asiaa. 
Etenkin olen mieluissani siitä, että he ovat itse tulleet yrityksestä 
käymään täällä meidän luona eikä aina pelkästään soitella.” 
Mahdollisten reklamaatioiden hoidossa Tikli saa loistavaa palautetta. Kaikki 
haastateltaville tapahtuneet vialliset tuotteet on korvattu suhteellisen nopealla 
aikataululla ja hyvässä yhteisymmärryksessä. Toimintaa pidettiin hyvin 
esimerkillisenä ja jouhevana. Osalle haastateltavista ei ollut koitunut suurempia 
reklamaation aihetta, joten heillä ei ollut antaa tarkempia lausuntoja asiasta. 
Kun kysyttiin haastateltavilta valitsevatko he mieluummin Tiklin vai kilpailijan 
tuotteen, vastasivat kaikki valitsevansa Tiklin tällä hetkellä. Syynä tähän oli 
nimenomaan Tiklin hyvä maine ja tuotteen laadukkuus. Myös palvelun hyvä taso 
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sekä tämän hetkiset hinnat käänsivät vaakakuppia Tiklin puoleen. Ei nähty syitä 
vaihtaa kilpailijaan, jos nämä asiat pysyisivät ennallaan. 
”Nykyisellä tuotteen laadulla ja palvelun tasolla en näe mitään syytä 
vaihtaa pois Tiklistä.” 
”Tällä hetkellä valitsen Tiklin. Hinta on yksi tärkeimpiä tekijöitä ja tällä 
hetkellä he pärjäävät hinnassa.” 
5.4 Aiheutuneet mielleyhtymät 
Tikli toi haastateltaville mieleen paljon erilaisia mielleyhtymiä, mutta miltei 
jokaiselle vastanneista Tiklistä tuli mieleen alumiiniset tuotteet tai laatu. Myös 
palvelun laatu sai taas kehuja kilpailijoihin nähden. Muutama vastaajista ei 
osannut sanoa ainuttakaan mielleyhtymää Tikliin. Mielleyhtymillä erottautuminen 
kilpailijoista oli haastateltavien mielestä vähäistä, mutta muutama mainitsi merkin 
tunnettuuden helpottavan kaupantekoa. Tässä kohtaa Tiklin toimitusvarmuus sai 
myös kehuja yhdeltä haastateltavalta. Itse tuotteella Tikli ei haastateltavien 
mielestä pystynyt erottautumaan kilpailijoista kovinkaan paljoa, mutta luotettavuus 
yrityksenä nousi vahvasti esille useilla haastatelluista. 
”Tällä hetkellä ei tule kuin alumiini-ikkuna, jos oikeen kovasti miettii. 
Joillakin yrityksillä tulee heti jotain mieleen, esimerkiksi logo. Tikliltä 
pitää oikeen miettiä, että mitä sieltä voisi tulla, ei logoa ainakaan. Ei 
se ainakaan haitaksi olisi, jos vähän enemmänkin tulisi mieleen.” 
Kun kysyttiin ovatko haastateltavat törmanneet Tikliin muualla kuin 
kaupankäyntitilaisuuksissa, suurin osa vastasi ei. Muutama vastanneista oli nähnyt 
Tiklin mainoksen Vimpelin Vedon edustusjoukkueen pelipaidoissa ja muutenkin 
pesäpalloon liittyen. Heidän mielestään näkyvyys siinä oli hyvää. Suurin osa piti 
Tiklin viestintää riittävänä, mutta yksi vastanneista olisi toivonut lisää näkyvyyttä 
etenkin uusasiakashankintaa ajatellen. Jo olemassa oleville asiakkaille viestintä ja 
näkyvyys on riittävää. 
”Kyllä minun kannaltani viestintä on riittävää, koska tunnen jo 
yrityksen ja tuotteet. Mutta uusasiakashankinnan kannalta voisi minun 




Tämän tutkimuksen tutkimuskysymykset olivat: 
- Millainen on Tikli:n brändipääoma? 
- Millaisena asiakkaat näkevät brändin tunnettuuden? 
- Millaisena asiakkaat kokevat laadun? 
- Kuinka uskollisia brändille he ovat? 
- Millaisia mielleyhtymiä brändi heissä herättää? 
Tutkimuksen avulla yritettiin saada selville Tiklin brändipääomaa neljän pääkohdan 
kautta. Nämä pääkohdat ovat: brändin tunnettuus, koettu laatu, brändiuskollisuus 
ja brändimielleyhtymät. 
Haastattelun perusteella voidaan Tiklin tunnettuutta pitää hyvällä tasolla ainakin 
tärkeimpien asiakkaidensa mielestä. Tuotteiden tuntemus ja toimitilojen sijainnin 
tietämys oli yleisesti hyvällä tasolla. Ovia ja ikkunoita ei pakkausten perusteella 
pystytty hirveän hyvin tunnistamaan, mutta Tiklin logon tiesivät kaikki ja sillä 
perusteella tunnistaminen oli helppoa. Tässä voitaisiinkin yrityksessä miettiä, onko 
tarvetta että pakatut tuotteet tunnistettaisiin helpommin Tiklin tuotteiksi, jo ennen 
kuin nähdään yrityksen logo. 
Kuten Aaker (1996, 10 - 11) on maininnut, usein pelkällä pakkauksella pystytään 
luomaan etulyöntiasemaa kilpailijoihin nähden. Kuluttaja pitää brändiin pakattua 
tuotetta usein parempana kuin brändittömään pakattua. Kun kuljetetaan isoja ovia 
ja ikkunoita, olisiko hyvä, että yrityksen nimi jäisi paremmin ihmisten mieleen 
pakkauksissa, kun ne varmasti liikenteessä herättävät huomiota. 
Omassa tuoteryhmässään Tiklin ovia ja ikkunoita pidettiin kauttaaltaan hyvin 
tunnettuina haastateltavien mielestä. Kuviota 2 mukaillen, Tiklin ovia ja ikkunoita 




Tulevaisuutta ajatellen lieneekin tärkeämpää yrityksellä kuinka saadaan 
tunnettuutta lisää potentiaalisille asiakkaille, koska haastattelun perusteella 
nykyisten asiakkaiden tietämys yrityksestä ja tuotteista on hyvää. Toisena 
kehitysehdotuksena on saada Tikli brändinä vaikuttamaan enemmän asiakkaiden 
tunteisiin. Vain muutama haastateltava kertoi Tiklin aiheuttavan minkäänlaisia 
tunnereaktioita, mutta ne puolestaan oli suurimmaksi osaksi positiivisia. Saamalla 
nykyisiin sekä potentiaalisiin asiakkaisiin jonkinlaisen tunnesiteen tai –reaktion, 
nostaa brändi asemaansa vielä korkeammalle. 
Kellerin (2003, 730) mainitsemasta muistijäljestä pitäisi Tiklin pystyä tekemään 
vahvempaa. Muistijälki vaikuttaa asiakkaiden kykyyn muistaa brändi eri 
olosuhteiden vallitessa. Sen täytyy Tiklin osalta pystyä jäämään mieliin paremmin 
saavuttaen yritykselle lisäarvoa. 
Tiklin tuotteiden laatu koetaan erittäin korkeaksi haastateltujen keskuudessa. 
Muutamalla vastaajalla ei ole kertaakaan tullut huonoa laatua vastaan Tiklin 
tuotteissa, mikä on pelkästään positiivinen asia. Hyvän laadun avulla voidaan 
tuotteesta saada hieman parempaa hintaa, mutta haastateltavat painottavat silti, 
että hinnan kanssa ei saa liikaa alkaa leikkimään ja nostamaan sitä. Hinnoittelun 
täytyy pysyä järkevänä. 
Jos asiakkaalle on mennyt huonolaatuista tavaraa, siihen on Tiklillä suhtauduttu 
erittäin mallikkaasti, ja paikalle on toimitettu suhteellisen nopeasti uudet tuotteet. 
Tämä piirre saikin haastateltavilta paljon positiivista palautetta, joka on erittäin 
hyvä asiakassuhteiden jatkuvuuden kannalta. 
Lähes kaikki haastateltavista pitää tuotteiden laadukkuutta tärkeänä kyseisellä 
toimialalla ja Tiklin tuotteet ovat hyvänä esimerkkinä siitä. He myös ovat sitä 
mieltä, että lopulliset asiakkaat arvostavat laatua ja se on ainoa asia millä he 
tuotetta arvostelevat. Hinta ei kuitenkaan saisi nousta pilviin. Haastateltavat 
arvostavat laadukkuudesta esimerkiksi tuotteen toimivuutta, ulkonäköä ja asiakas 
saa sitä mitä ollaan luvattu. Tuotteen haluttiin myös olevan kestävä. Useasti tuli 
ilmi myös, että laadukkuutena pidetään myös toimitusvarmuutta sekä 
toimitusnopeutta. Ja nimenomaan toimitusaikojen kanssa oli Tiklillä ollut ongelmia 
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yksittäisissä tapauksissa. Tähän toivottiinkin muutosta ja kehitystä yrityksen 
osalta. 
Koettu laatu on selvästi yksi Tiklin vahvuuksista, josta kannattaa pitää kiinni. 
Arvostus haastateltavien joukossa oli vahvaa ja vahvistuu edelleen, kunhan 
toimitukset saadaan pysymään sovitulla tasolla. Tiklin täytyy saada tuotteidensa 
laadukkuus enemmän yleiseen tietoisuuteen oikeiden kanavien kautta. 
Brändipääoman kannalta nimenomaan laadukkuudella ja sen ulottuvuuksilla 
voidaan tuotteesta saada irti hieman enemmän hintaa, kuten Laakso (2004, 257 - 
258) . mainitsee. Laatu antaa omalta osaltaan tuotteelle erottavan tekijän muista 
tuoteryhmän tuotteista, nämä käyvät ilmi kuviosta 3. Tuotekehitys tulee olla 
Tiklissä myös tärkeä osa, että tuotteet pysyvät laadukkaina myös jatkossa. 
Tutkimuksen perusteella haastateltavat ovat pääsääntöisesti hyvin tyytyväisiä 
Tikliin yrityksenä poislukien muutamat toimitusvaikeudet. Tiklin henkilöstön 
palvelun taso herätti paljon myönteistä palautetta. Yhteydenotot Tikliltä 
asiakkaaseen olivat haastateltavien mielestä sopivalla tasolla. Yhteydenottoja ei 
tullut turhaan, vaan silloin kun jotain asiaa oli, moni vastanneista oli itse myös 
enimmäkseen yhteydessä Tikliin. Kiitosta sai myös vierailut Tikliltä asiakkaan 
luokse, se loi nimenomaan henkilökohtaista sidettä asiakkaaseen ja näin ollen 
vahvisti yhteistyösuhdetta parempaan suuntaan. Kaiken kaikkiaan oltiin hyvin 
tyytyväisiä kuinka Tikli yrityksenä kohtelee asiakkaitaan. 
Tulosten perusteella Tikli ei ainakaan laiminlyö nykyisiä asiakkaitaan, vaan 
pikemminkin pitää heistä hyvää huolta. Aakerin (1996, 21) perusteella tämä on 
erittäin tärkeä asia brändiuskollisuuden kannalta. Yritysten yleinen virhe on etsiä 
kasvua houkuttelemalla uusia asiakkaita brändille ja samalla laiminlyödä jo 
olemassa olevia. Kunhan Tikli saa houkuteltua uuden asiakkaan, näyttäisi siltä 
ettei asiakas hirveän helpolla olisi Tikliä jättämässä. 
Laaksoa (2004, 268) mukaillen, myös asiakastyytyväisyyskyselyjä tulisi tehdä 
Tiklissä säännöllisin väliajoin. Sen avulla pysytään jatkuvasti kartalla 




Mahdollisten reklamaatioiden hoidossa Tiklin toimintaa pidettiin esimerkillisenä. 
Yhtään negatiivista sanaa ei reklamaatioiden käsittelystä tullut. Tätä voidaan pitää 
Malmelinin ja Hakalan (2007, 68) mukaan erittäin hyvänä asiana, koska 
reklamaatioiden huonolla käsittelyllä voidaan saada suurta tuhoa aikaan 
asiakkaan uskollisuuden kannalta. Asian hyvin hoitaminen puolestaan vahvistaa 
asiakkaan luottamusta yritykseen entisestään. 
Kaikki haastateltavat sanoivat valitsevansa tällä hetkellä Tiklin tuotteen verrattuina 
kilpailijoihin, kukaan ei ainakaan tunnustanut valitsevansa kilpailijaa. Tätä voidaan 
pitää hyvänä merkkinä uskollisuuden kannalta, ja Tikli valittiin nimenomaan sen 
laadukkuuden ja hyvän palvelutason vuoksi. Näistä seikoista kannattaa Tiklin pitää 
huolta jatkossakin suurella tärkeydellä, koska haastateltavista oli selvästi 
aistittavissa, että näillä on iso merkitys tuotetta ja yritystä valittaessa. 
Mielleyhtymät Tiklistä oli hyvin paljon tuotepainotteisia, nauhaikkunasta 
seinätikkaaseen. Haastattelusta kävi ilmi, että Tikli ei selvästi herättänyt 
haastateltavien mielessä mitään erityistä ja erottuvaa kilpailijoista. Palvelu ja 
laadukkuus oli jälleen muutamien haastateltavien huulilla. 
Tämä onkin asia, johon kannattaa miettiä sopivaa ratkaisua, mitä mielleyhtymiä 
halutaan Tiklin herättävän jo olemassa olevissa sekä potentiaalisissa asiakkaissa. 
Koska kilpailijoiden tuotteiden samankaltaisuuden vuoksi, juuri mielleyhtymillä 
pystyttäisiin massasta erottautumaan. Se voisi lähteä jo Tiklin yleisilmeestä, jossa 
nettisivut etunenässä antavat vaikutelman Tiklistä ja sen tuotteista. 
Kuten  Aaker (1996, 25) kertoo, mielleyhtymiä ohjaa brändin identiteetti eli mitä 
yritys haluaa edustaa. Avainasiana on brändi-identiteetin kehittäminen ja 
toteuttaminen. Tämän Tiklin johdon on mietittävä ja sen avulla lähteä viestimään 
Tikliä haluamallaan tavalla. Tämän avulla helpottunee myös asiakkaiden kokemat 
mielleyhtymät Tiklistä ja sen tuotteista. Tiklin tapauksessa mielleyhtymät ovat 
suuressa roolissa, koska eroavaisuus kilpailijoiden tuotteisiin ei ole kovinkaan 
suurta. 
Tikli sponsoroi vahvasti Vimpelin Vedon pesäpallojoukkuetta ja se näkyi myös 
tutkimuksessa. Suurin osa oli nähnyt Tiklin mainoksen pesäpallon yhteydessä ja 
heidän mielestään se toi hyvää näkyvyyttä yritykselle. Se luo myös kuvaa, että 
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yritys haluaa erottautua ja myös tukea kotiseutunsa urheilutoimintaa, vaikkei se 
välttämättä myynnissä hirveästi näkyisikään. Muuten Tiklin näkyvyys ei ollut 
vastaajien keskuudessa hirveän suurta muutamia messuja ja esitteitä 
lukuunottamatta. 
Tässä ehkä olisikin hieman kehittämisen varaa yleisen näkyvyyden kannalta. 
Esimerkiksi uusasiakashankinta voisi helpottua lisänäkyvyyden aikaansaamisella. 
Ilmaista ja hyvää näkyvyyttä yritys saisi esimerkiksi Facebookin kautta, jonne se 
voisi luoda tilin ja samalla mainostaa tuotteitaan ja kotisivujaan. Useat eri yritykset 
käyttävät nykyään sosiaalisen median avulla toimivaa markkinointia hyödykseen. 
Myös kaikkiin yritykseen liittyviin viesteihin pitäisi liittää vahvasti yrityksen logo ja 
identiteetti. Tätä voisi harkita esimerkiksi sähköpostiviestien pohjiin. 
Kuten Malmelin ja Hakala 2007, 140 - 141) kertovat, mielikuvat muuttuvat ja niitä 
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LIITE 1 Haastattelurunko: Brändipääoma Tikli Group Oy:ssä 
Haastateltavan taustatiedot: 
yritys, tehtävät yrityksessä, kauanko tehnyt yhteistyötä Tiklin kanssa 
 
1.  Brändin tunnettuus: 
- Mitä tuotteita Tikli valmistaa? 
- Missä Tiklin toimitilat sijaitsevat? 
- Tunnistatko Tiklin tuotteen jo pakkauksen perusteella? 
- Kuinka tunnettuna pidät Tiklin tuotteita omassa tuoteryhmässään? 
- Aiheuttaako Tikli minkäänlaisia tunnereaktioita? 
 
2. Koettu laatu 
- Kuinka laadukkaina koet Tiklin tuotteet? 
- Jos olet törmännyt huonoon laatuun, kuinka siihen on Tiklillä suhtauduttu? 
- Onko tuotteiden laadukkuus tärkeää toimialallanne? 
- Arvostetaanko toimialalla tuotteiden laatua vai halutaanko vain halvinta ja nopeasti? 





- Oletteko tyytyväinen Tikliin yrityksenä? 
- Ollaanko teihin tarpeeksi yhteyksissä Tiklin osalta? 
- Kohdellaanko teitä hyvin asiakkaana? 
- Kuinka teitä ollaan palveltu mahdollisen reklamaation sattuessa? 
- Valitsetteko mieluummin Tiklin vai kilpailijan tuotteen 
 
4. Brändimielleyhtymät 
- Millaisia mielleyhtymiä teille tulee Tiklistä (tuotteen ominaisuudet, symboli yms.)? 
- Erottuuko Tikli kilpailijoistaan niillä millään tavalla? 
- Viestiikö Tikli itsestään tarpeeksi? 
- Oletko törmännyt Tikliin jossain muualla kuin yrityselämässä (esim. urheilusponsorointi yms.) 
